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COMMENT LES VÉTÉRINAIRES COMMUNIQUERONT-ILS 
DEMAIN ? TENDANCES POUR LES PRATICIENS 
ET POUR LA PROFESSION
HOW WILL VETERINARIANS COMMUNICATE TOMORROW ? 
TENDENCIES FOR PRACTITIONERS AND VETERINARY PROFESSION
Par Emmanuel THEBAUD(1)
(Communication présentée le 11 Février 2016, 
Manuscrit accepté le 25 Octobre 2019)
Les vétérinaires français sont désormais autorisés par le code de déontologie à communiquer plus 
largement. Cette modification importante pour la profession intervient en même temps qu’une trans-
formation de très grande ampleur de la communication des entreprises et des institutions à l’échelle 
mondiale sous l’impulsion d’internet. Deux nouveaux concepts majeurs semblent devoir s’appliquer 
à la communication des vétérinaires, l’expérience client et le human to human. Dorénavant, les 
propriétaires d’animaux attendent de leur vétérinaire qu’il leur propose non seulement un service 
efficient, mais aussi une expérience émotionnelle globale positive élargie à l’ensemble des contacts 
réels ou virtuels en amont et en aval de la consultation. Pour répondre à ce défi, le concept d’une 
communication personnalisée, centrée sur la relation humaine, d’individu à individu, semble s’imposer. 
Comme les entreprises, les institutions et associations professionnelles sont confrontées aux mêmes 
enjeux, qui requièrent les mêmes solutions.
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French veterinarians are now allowed by the Code of ethics to communicate more. This important 
change for the profession comes at the same time as a massive transformation of global corporate 
and institutional communication driven by the internet. Two major new concepts seem to apply to 
veterinary communication, customer experience and human to human. Now, pet owners expect vet-
erinarians to offer them not only an efficient service, but also a positive overall emotional experience 
that extends to all real or virtual contacts upstream and downstream of the veterinary consultation. To 
meet this challenge, the concept of a personalized communication, centered on the human relation, 
from human to human, seems to impose itself. Like veterinarian companies, professional institutions 
and associations face the same challenges, which require the same solutions.
Key words : veterinarian, communication, practitioner, internet, reputation.
AbstrAct
La réforme du Code de déontologie vétérinaire de 2015 a ouvert, 
pour les praticiens français, l’ère de la communication. Cette 
révolution interne à la profession intervient alors même que 
s’opère, à l’échelle mondiale, une transformation de très grande 
ampleur de la communication des entreprises et des institutions. 
Deux concepts majeurs semblent devoir s’appliquer à la com-
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ÉTAT DES LIEUX POUR LES PRATICIENS
 Le colloque singulier, un espace de 
communication historique étroit
Il y a une quinzaine d’années encore, l’environnement de com-
munication des vétérinaires praticiens français était remarqua-
blement circonscrit. Limité par les bornes définies par le Code 
de Déontologie (Décret no 92-157 du 19 février 1992), l’espace 
de communication « autorisé » aux vétérinaires était si étroit 
qu’il était de coutume de dire que toute communication était 
« interdite ». L’espace de communication du vétérinaire français 
était celui de la consultation, au cabinet ou en élevage. Il tenait 
à un face-à-face avec le client, centré sur les enjeux médicaux, 
un « colloque singulier », protégé par le secret professionnel. 
Néanmoins, il ne manquait pas d’être relayé ensuite par le 
bouche-à-oreille initié par le client, qu’on espérait favorable, sans 
plus pouvoir l’influencer. 
 Nouvelles concurrences et modernisation du 
Code de déontologie
Cette situation s’est progressivement complexifiée sous les effets 
d’enjeux économiques et technologiques. Pour répondre à un 
marché de plus en plus concurrentiel, les vétérinaires ont été 
amenés à structurer leurs entreprises et construire des offres 
de services différenciantes. Ce mouvement s’est accompagné 
d’une aspiration à les mettre en lumière, en faisant usage 
d’outils de communication de plus en plus nombreux et faciles 
d’accès : marque, logo, agencement raffiné de l’espace d’accueil, 
dépliants, site internet, etc. (Lagrange et al., 2015). La réforme 
récente du Code de Déontologie est venue acter ces évolutions 
(Décret n° 2015-289 du 13 mars 2015) tout en réaffirmant le 
socle réglementaire nécessaire à la protection de la légitimité 
scientifique et de la dignité de la profession. Une nouvelle ère 
de la communication des vétérinaires s’ouvre donc. A l’échelle 
des entreprises vétérinaires françaises, il s’agit, sinon d’une 
révolution, d’une évolution capitale.
 NOUVEAUX ENJEUX DE LA 
COMMUNICATION DES ENTREPRISES
Cependant, cette évolution intervient dans un contexte général 
très particulier, lui-même régulièrement qualifié de « révolution » 
(Caron, 2000 ; Rifkin, 2012). L’émergence d’internet et ses mul-
tiples usages constituent une évolution technologique majeure 
pour l’humanité, au point qu’elle serait comparable à ce que 
furent l’invention de l’écriture ou de l’imprimerie. Elle influence 
si bien les comportements et les activités humaines que nous 
serions en train de vivre une « troisième révolution industrielle ». 
 Une économie de l’expérience basée sur les 
émotions
À l’échelle plus circonscrite de la communication des entreprises, 
cette révolution s’exprime principalement dans la spectaculaire 
généralisation du concept « d’expérience client ». Introduit en 
1998 par une équipe d’Harvard (Pine & Gilmore, 1998), le 
concept « d’économie de l’expérience » postule que le contenu 
des échanges commerciaux entre fournisseur et acheteur a suivi 
une évolution en nature et en volume au cours de l’histoire. Pine 
et Gilmore (1998) proposent que la transaction commerciale 
ne concerne plus seulement le produit lui-même, ni même le 
produit associé à des services, mais que le consommateur achète 
désormais une « expérience » globale. Celle-ci fait intervenir de 
façon centrale les « émotions » qu’il ressent en amont, pendant 
et en aval de la transaction elle-même. Pour l’entreprise, il 
ne s’agit donc plus de communiquer sur des produits et des 
services puis de les vendre, mais de proposer à ses clients une 
expérience mémorable à laquelle participent tout à la fois ses 
produits et services mais aussi toute la communication et les 
efforts de marketing qu’elle y associe, au sens le plus large. Il 
s’agit « d’enchanter » son client, depuis l’instant où émerge chez 
lui l’intention d’acheter qui lui fait établir un premier contact, 
jusqu’à celui où, pleinement satisfait de son expérience vécue, il 
souhaitera la revivre et en témoignera positivement. L’expérience 
permet ainsi de fidéliser les clients acquis et de se faire connaître 
de nouveaux clients potentiels (Body & Tallec, 2015). 
 Internet, accélérateur et caisse de résonance
Cette transformation serait portée et favorisée, d’une part, par 
l’intensification de la concurrence économique et, d’autre part, 
par le progrès technologique. La combinaison des deux ayant 
pour effet de multiplier les possibilités et les offres de nouvelles 
« expériences ». Si cette proposition précède de quelques années 
l’émergence d’internet à grande échelle, celle-ci est venue la 
valider et l’accélérer considérablement, à la fois en multipliant 
en quelques années les innovations technologiques porteuses 
de nouvelles expériences (courriels, forums, jeux en ligne, bases 
documentaires, vidéoconférence, réseaux sociaux, visites vir-
tuelles, robots conversationnels…) et en s’avérant un très efficace 
espace d’activité économique donc de nouvelles concurrences. 
 Le vétérinaire propose lui aussi une 
expérience client élargie
Pour une entreprise de service, comme l’entreprise vétérinaire, 
l’expérience client demeure centrée sur le moment de l’exé-
cution du service, la consultation du vétérinaire, mais engage 
également l’ensemble des interactions entre le propriétaire de 
l’animal et l’entreprise, en amont et en aval de celle-ci (recherche 
de la clinique sur internet, prise de contact et de rendez-vous, 
temps passé en salle d’attente, qualité des conseils rapportés 
au domicile, facilité d’administration des traitements, suivi 
et relances, etc.). De la même manière, les enjeux de commu-
nication s’étendent à ce champ très élargi et de plus en plus 
« dématérialisé ». En effet, disposant en toutes circonstances 
d’outils de dialogue instantané et d’échange de données, de 
solutions de paiement en ligne, le client internaute (c’est-à-dire 
83 % de la population française en 2014) (We are social, 2014) 
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ses prestataires sans aucune rencontre physique. Le client du 
vétérinaire praticien ne se tient pas à l’écart de ce phénomène. 
A leur tour, les vétérinaires se sont donc dotés de sites web et 
de profils sur les réseaux sociaux. Ils multiplient par ces moyens 
les propositions à leurs clients, qui viennent s’ajouter à celles 
qu’ils développent au sein de leurs domiciles d’exercice : fiches 
d’informations, vente d’aliments en ligne, espaces de dialogues, 
dossiers médicaux partagés, prise de rendez-vous, etc. 
 Les évolutions technologiques vont amplifier 
le phénomène pour les vétérinaires
Ce mouvement va s’amplifier. En matière de santé, la demande 
de conseil en ligne, ne cesse de croître (Deloitte-Ifop, 2015). Il 
est improbable que la médecine vétérinaire suive une tendance 
différente. Par ailleurs, l’apparition progressive sur le marché d’ 
« objets connectés », dotés de capteurs électroniques et diffusant 
automatiquement des données via internet, complétera ce pano-
rama. C’est déjà une réalité pour les praticiens ruraux auxquels 
les clients dotés par exemple d’un robot de traite peuvent trans-
mettre des données brutes restant à interpréter. De nombreux 
objets de ce type ont été présentés dans les salons spécialisés 
(mesures de consommation alimentaire, d’activité physique ou 
physiologique, capteurs de température, etc.). Ils permettront 
demain la surveillance à distance d’un animal atteint de maladie 
chronique ou de l’état sanitaire général d’un troupeau. La perti-
nence de l’ensemble de ces services sera, en outre, probablement 
renforcée par l’appui des algorithmes d’intelligence artificielle. 
Dans ce contexte, internet deviendra progressivement le lieu des 
interactions les plus fréquentes entre le vétérinaire et son client. 
Ce dernier disposera des moyens de le solliciter à tout moment 
pour un conseil ou un produit, sans avoir à se déplacer, parfois 
même selon une procédure automatisée. La visite physique 
du/au vétérinaire, autant qu’elle restera indispensable au plan 
médical, demeurera probablement en regard, un point focal 
fournissant l’expérience la plus riche. L’effort de communication 
du vétérinaire, soucieux « d’enchanter » son client, devra donc 
se porter sur chacun de ces multiples contacts, dont la plupart 
se dérouleront par internet. Si nous avons déjà pu qualifier 
l’ouverture à la communication des vétérinaires d’événement 
« capital », le contexte général que nous venons de détailler en 
fait une véritable révolution copernicienne. 
 CHANGEMENT DU PARADIGME DE 
COMMUNICATION DES VÉTÉRINAIRES
 Le rapport de force s’inverse dans la relation 
de communication du vétérinaire à son client
Le « colloque singulier », lieu historique de la relation entre 
le vétérinaire et son client était un espace de communication 
protégé et centripète, du médecin vers le patient (Lagrange 
et al., 2015). La communication à l’ère de l’expérience client 
et d’internet s’effectue, tout à fait à l’inverse, à l’initiative de 
l’utilisateur et en espace ouvert. Le client opère sur son terrain. 
Assis devant son écran ou « augmenté » par la présence de son 
smartphone, il dispose à tout instant d’un accès immédiat à 
toutes les informations extérieures qu’il pourrait juger utiles 
pour prendre une décision, et à tous les individus en mesure de 
le conseiller. Il n’est plus captif du tête-à-tête avec le soignant. 
C’est l’inverse qui se produit : c’est au soignant de le séduire, 
puis de lui accorder toute l’attention qu’il mérite, pour rester 
en interaction avec lui. 
 La e-réputation du vétérinaire, le nouvel enjeu 
de sa communication
En outre, le colloque n’a plus grand-chose de « singulier ». Dans 
nombre de cas l’échange est par nature public, sur un forum ou 
un réseau social. Dans tous les autres cas, la capacité du client à 
témoigner de la qualité de son expérience est immédiate et uni-
verselle. La part d’incertitude qui résultait du pouvoir historique 
d’un client à diffuser un « bouche-à-oreille » positif ou négatif, 
devient colossale. Un vieil adage disait « un client satisfait en 
parle à une personne, un client mécontent à dix personnes ». 
Désormais, satisfait ou insatisfait, un client qui s’exprime en 
parle littéralement « à tout le monde ». La e-réputation prend 
donc une place prépondérante pour le professionnel. Par e-ré-
putation, s’entend l’image globale perceptible de l’entreprise sur 
internet. Elle est constituée par la somme des informations qui 
y circulent sur l’entreprise, complétées des avis et commentaires 
des internautes à son endroit. Par ailleurs, toute information pro-
venant d’une autre source (presse, conférence, etc.) y est presque 
immédiatement et systématiquement relayée. Ce sont donc des 
informations très diverses (figure 1), en lien avec les expériences 
multiples qu’a proposé l’entreprise à ses clients, mais aussi à ses 
salariés, ses fournisseurs, tous les individus qui, à un titre ou un 
autre, sont entrés en interaction avec elle. Elles excèdent donc 
d’assez loin, appliquées au vétérinaire, la seule qualité des soins 
ou de l’engagement au chevet du malade. Il s’agirait ainsi pour 
le vétérinaire-communiquant de contribuer positivement à son 
e-réputation, en proposant à tous ses clients, lors de chacune 
de leurs interactions, une expérience de nature à les enchanter. 
Cette injonction, déjà vertigineuse, s’étend de fait à tous ses 
interlocuteurs, aussi bien dans le cercle professionnel que privé, 
puisque tous sont des internautes susceptibles de témoigner. 
 Human to human : pour faire face à un enjeu 
colossal, une communication recentrée sur 
l’essentiel
C’est ce contexte qui a fait naître et se répandre avec succès à 
l’usage des entreprises le concept de communication human to 
human (H2H) (Marshall & Graham, 2014). Il nous semble devoir 
s’appliquer assez naturellement aux vétérinaires. Cet anglicisme 
fait écho aux concepts plus anciens de B2B (business to business) et 
B2C (business to consumer) auquel il serait appelé à se substituer. 
Il postule que la distinction entre la communication d’entreprise 
destinée aux professionnels (B2B) et celles destinée aux parti-
culiers (B2C), dont les postures étaient présumées différentes, 
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l’interlocuteur, le professionnel est confronté à un individu 
connecté, ayant accès à un très haut niveau d’informations sur 
son entreprise et sur lui-même, le nouveau concept H2H consiste 
donc à « jouer cartes sur tables » et le traiter pour ce qu’il est 
fondamentalement, un autre « humain » avec lequel une relation 
personnalisée peut être mise en place. Pour le vétérinaire prati-
cien, il n’y aurait donc plus de différence fondamentale dans 
les méthodes à adopter pour communiquer avec un éleveur de 
bovins, un responsable d’écurie ou un propriétaire de chat. En 
revanche, la teneur du message sera de plus en plus ciblée, jusqu’à 
l’individu, reconnu personnellement. Ainsi placé dans un climat 
interpersonnel de confiance, celui-ci sera plus à même de ressentir 
les émotions positives qui construiront son expérience. En pra-
tique, la liaison personnalisée « en ligne » (courriel, messageries 
privées des réseaux sociaux, transactions sur les boutiques, objets 
connectés... auxquels il faut ajouter le téléphone) devient l’interac-
tion la plus fréquente entre le vétérinaire et son client. Elle peut 
être enrichie par les échanges publics avec les mêmes individus 
sur les réseaux sociaux. Ceux-ci conduisent progressivement à 
animer une communauté de clients et de prospects (par l’inter-
médiaire, par exemple, d’une page ou d’un groupe Facebook), ce 
qui implique de s’exposer et diffuser soi-même des informations 
sur internet. En regard, une vigilance permanente est de mise. 
Tout d’abord pour répondre suffisamment rapidement aux 
sollicitations et mieux identifier les attentes, une veille perma-
nente et spécialisée devient nécessaire. Par ailleurs, le vétérinaire 
internaute aura conscience que son image privée en ligne ne peut 
pas être dissociée de son image professionnelle. Afin d’enrichir 
la relation personnalisée avec ses clients, il pourra choisir de se 
dévoiler (loisirs, engagements, statut familial…) mais avec mesure, 
afin de ne pas se mettre lui-même ou ses proches, en danger. Il 
s’agit donc de construire une véritable stratégie d’ e-réputation 
(Babkine et al., 2011). Le modèle est bouclé (Figure 2). Les infor-
mations recueillies sur les clients permettent d’approfondir la 
relation individuelle avec eux, et ainsi de suite. Paradoxalement, 
au cœur de ce modèle nourri de multiples rencontres virtuelles, 
la qualité de l’accueil lors de la consultation gagne en impor-
tance. Elle devient un temps fort, une expérience plus rare, au 
contenu émotionnel très riche. Le client est donc plus exigeant. 
Il attend qu’elle lui laisse un souvenir « exceptionnel »… dont il 
pourra témoigner sur le web. Les moyens humains à dédier à ces 
tâches ne sont pas négligeables. Outre l’engagement personnel 
de chaque représentant de l’entreprise, à commencer par les 
vétérinaires, un poste de responsable de communication sera 
certainement nécessaire dans nombre de cas pour coordonner 
les actions et assurer la veille. Les sources de profits à dégager en 
regard de ces nouvelles charges restent à étudier.
ENJEUX INSTITUTIONNELS
 La fin d’une ère pour la communication 
institutionnelle
Toutes les institutions professionnelles vétérinaires et les orga-
nismes assimilables, sont progressivement soumis aux mêmes 
modèles. Hier encore, le « bruit de fond » de communication 
vétérinaire était très faible. La masse des praticiens ne communi-
quait qu’en univers fermé.  Dans ce contexte, les institutions se 
substituaient seulement aux praticiens pour communiquer dans 
des secteurs dont la visibilité était plus faible (santé publique, 
agro-alimentaire, recherche) et, plus rarement, à l’occasion de 
crises ponctuelles nécessitant un complément d’informations. 
Aujourd’hui, l’expression vétérinaire est démultipliée. Tous les 
praticiens s’expriment et leurs clients leur emboîtent le pas. 
Chacune de ces informations peut être aisément retrouvée, 
même des années plus tard, et très facilement diffusée à d’autres 
cercles. La communication des institutions ne peut plus se subs-
tituer à ce qui existe déjà massivement. Elle est plutôt amenée 
à apporter des compléments, mais surtout des nuances, autant 
qu’elles puissent être audibles. En effet, il apparaît qu’en multi-
pliant de façon inédite l’accès à l’information et la connaissance, 
internet n’a pas permis de renforcer la légitimité des discours 
institutionnels, au contraire (Bronner, 2003). Placés face à 
un océan d’informations et d’argumentaires divers, souvent 
contradictoires, les internautes sont confrontés aux limites de 
leurs propres capacités cognitives et culturelles. Il en résulte une 
incapacité à discriminer les discours et hiérarchiser les informa-
tions. Même l’argumentation scientifique n’est plus considérée 
que comme « probablement vraie ». La priorité qui était accordée 
aux institutionnels dans les médias historiques n’est plus de mise 
sur internet. La parole de l’expert a donc perdu de sa valeur 
relative. Aux États-Unis, cet effet vient aggraver par ailleurs 
la forte baisse de la confiance dans les institutions constatée 
depuis les années 70 (Twenge et al., 2014). C’est ce constat qui a 
encouragé Marshall et Graham à considérer « la fin de l’ère des 
institutions » et à conceptualiser la communication human to 
human, plus susceptible de régénérer une relation de confiance 
entre l’individu et l’entreprise, donc de faciliter la réception de 
ses messages (Marshall & Graham, 2014).
Revenir à l’humain derrière l’institution
La meilleure voie pour les institutions vétérinaires semblerait 
donc de se soumettre elles-mêmes aux nouvelles « règles du jeu » 
de la communication H2H. Des vétérinaires mandatés ou élus, 
représentants institutionnels, identifiés en tant qu’individus, 
s’adresseront et se tiendront disponibles pour d’autres individus, 
souhaitant tous être informés personnellement et avec égards. 
Internet leur donne, à tous, les moyens de cette exigence. En 
regard, les institutions devront certainement se poser la question 
de la désignation et du statut de ces nécessaires porte-paroles, 
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Figure 1 : Composantes de la réputation d’une entreprise vétérinaire
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